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Introduzione:	
  Cos’è	
  il	
  CRM	
  
•  CRM	
  è	
  una	
  filosofia	
  di	
  ges-one	
  che	
  pone	
  al	
  centro	
  
dell’a<enzione	
  il	
  cliente	
  con	
  le	
  sue	
  specifiche	
  esigenze	
  

•  CRM	
  è	
  una	
  strategia	
  che	
  mira	
  ad	
  iden-ficare,	
  a<rarre	
  e	
  
mantenere	
  i	
  migliori	
  clien-	
  al	
  fine	
  di	
  massimizzare	
  la	
  
profi<abilità	
  delle	
  relazioni	
  col	
  cliente.	
  

•  I	
  sistemi	
  CRM	
  sono	
  suite	
  che	
  assistono	
  le	
  relazioni	
  con	
  
il	
  cliente	
  e	
  informa-zzano	
  i	
  flussi	
  di	
  aCvità	
  a<raverso	
  
cui	
  le	
  richieste	
  del	
  cliente	
  sono	
  servite.	
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Legato	
  al	
  conce<o	
  di	
  fidelizzazione	
  dei	
  clien-:	
  
•  In	
   un'impresa	
   orientata	
   al	
   Marke-ng,	
   l'a<enzione	
   verso	
   il	
  

cliente	
   è	
   cruciale	
   e	
   determinante.	
   Il	
   marke-ng	
   management	
  
deve	
  pianificare	
  e	
   implementare	
  apposite	
  strategie	
  per	
  ges-re	
  
una	
  risorsa	
  così	
  importante.	
  

	
  
E’	
   la	
   creazione,	
   lo	
   sviluppo,	
   il	
   mantenimento	
   e	
   l’oCmizzazione	
  
delle	
   relazioni	
   di	
   lungo	
   periodo	
   reciprocamente	
   più	
   proficue	
   tra	
  
consumatori	
  ed	
  azienda.	
  	
  
	
  
Il	
   CRM	
   di	
   successo	
   si	
   basa	
   sulla	
   comprensione	
   dei	
   bisogni	
   e	
   dei	
  
desideri	
   dei	
   consumatori,	
   e	
   si	
   realizza	
   ponendo	
   tali	
   desideri	
   al	
  
centro	
  del	
   business	
   ed	
   integrandoli	
   con	
   la	
   strategia	
   societaria,	
   le	
  
persone,	
  la	
  tecnologia	
  ed	
  il	
  processo	
  di	
  business	
  stesso.	
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CRM	
  



CRM	
  
•  Approccio	
  integrato	
  che	
  prevede	
  l’integrazione	
  di	
  ogni	
  area	
  che	
  

tocca	
  il	
  cliente:	
  	
  
–  Marke-ng	
  
–  Vendite	
  
–  Assistenza	
  post-­‐vendita	
  

•  Diverso	
  rispe<o	
  al	
  marke-ng	
  tradizionale	
  in	
  quanto	
  oltre	
  
all’acquisizione	
  di	
  nuovi	
  clien-,	
  si	
  focalizza	
  anche	
  sul	
  
mantenimento	
  dei	
  clien-	
  a<uali	
  



ObieCvi	
  del	
  CRM	
  

•  “Il	
  CRM	
  ha	
  l’obieCvo	
  di	
  creare	
  valore	
  per	
  il	
  cliente	
  
e	
  l’azienda	
  sul	
  lungo	
  periodo”	
  

•  Quando	
  i	
  clien-	
  apprezzano	
  il	
  servizio	
  che	
  ricevono	
  
da	
  un’azienda,	
  è	
  meno	
  probabile	
  che	
  si	
  rivolgano	
  
ad	
  azeinde	
  concorren-	
  per	
  soddisfare	
  i	
  loro	
  bisogni	
  

•  Il	
  CRM	
  perme<e	
  di	
  creare	
  un	
  “vantaggio	
  
compe--vo”rispe<o	
  ai	
  concorren-	
  che	
  offrono	
  
prodoC	
  o	
  servizi	
  simili	
  

	
  



Cenni	
  storici	
  

•  Negli	
  anni	
  ‘70	
  esistevano	
  	
  sistemi	
  di	
  ges-one	
  degli	
  ordini	
  (order	
  
management).	
  

•  Negli	
  anni	
  ‘80	
  nascono	
  i	
  SFA	
  (Sales	
  Force	
  Automa-on).	
  

•  Le	
  suite	
  CRM	
  vere	
  e	
  proprie	
  sono	
  nate	
  recentemente.	
  L’era	
  dei	
  
sistemi	
  CRM	
  si	
  può	
  fare	
  iniziare,	
  infaC,	
  nel	
  1993,	
  quando	
  Tom	
  
Siebel	
  lancia	
  la	
  prima	
  edizione	
  dell’omonima	
  suite	
  sobware.	
  

•  Con	
  una	
  crescita	
  del	
  20%	
  annuo,	
  la	
  spesa	
  CRM	
  negli	
  USA	
  nel	
  2004	
  
può	
  essere	
  s-mata	
  intorno	
  ai	
  20	
  mld	
  $.	
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Perchè	
  il	
  CRM	
  è	
  importante	
  
•  “Today’s	
  businesses	
  compete	
  with	
  mul--­‐product	
  offerings	
  

created	
  and	
  delivered	
  by	
  networks,	
  alliances	
  and	
  partnerships	
  
of	
  many	
  kinds.	
  Both	
  retaining	
  customers	
  and	
  building	
  
rela-onships	
  with	
  other	
  value-­‐adding	
  allies	
  is	
  cri-cal	
  to	
  
corporate	
  performance”	
  

	
  
•  “The	
  adop-on	
  of	
  C.R.M.	
  is	
  being	
  fuelled	
  by	
  a	
  recogni-on	
  that	
  

long-­‐term	
  rela-onships	
  with	
  customers	
  are	
  one	
  of	
  the	
  most	
  
important	
  assets	
  of	
  an	
  organisa-on”	
  



Contesto:	
  l’azienda	
  e	
  il	
  cliente	
  

	
  
•  La	
  nuova	
  filosofia	
  aziendale	
  

•  Dal	
  marke-ng	
  tradizionale	
  al	
  marke-ng	
  moderno	
  

•  L’azienda	
  Customer	
  –	
  Centric	
  	
  

•  Innova-on	
  Consumer	
  Driven	
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Contesto:	
  ERP	
  

•  Il	
  modello	
  ERP	
  non	
  è	
  solo	
  un’applicazione	
  
sobware,	
  ma	
  un	
  metodo	
  organizza-vo	
  e	
  
ges-onale	
  per	
  razionalizzare	
  ed	
  oCmizzare	
  le	
  
aCvità	
  opera-ve	
  di	
  un'azienda	
  industriale.	
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Contesto:	
  la	
  catena	
  del	
  valore	
  di	
  
Porter	
  

Ges-one	
  delle	
  
materie	
  prime	
   Trasformazione	
   Marke-ng	
  e	
  

Vendite	
   Distribuzione	
   Post	
  Vendita	
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Paradigma	
  CRM:	
  Mul-canalità	
  

•  Il	
  cliente	
  sceglie	
  da	
  solo	
  come	
  dialogare	
  con	
  l’azienda	
  
•  Canali	
  CRM	
  

•  Presenza	
  
•  Voce	
  
•  Web	
  
•  Corrispondenza	
  

•  Servizio	
  24/7	
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Paradigma	
  CRM:	
  Completezza	
  e	
  
unicità	
  dei	
  da-	
  

•  Globalità	
  delle	
  informazioni	
  

•  Unico	
  modello	
  di	
  da-	
  per	
  tuC	
  i	
  sistemi	
  

•  Gli	
  Enterprise	
  Applica-on	
  Integra-on	
  e	
  la	
  
propagazione	
  delle	
  modifiche	
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Paradigma	
  CRM:	
  Catene	
  di	
  servizio	
  

•  Il	
  CRM	
  deve	
  supportare	
  le	
  complesse	
  catene	
  
di	
  servizio	
  

•  Un’azienda	
  è	
  formata	
  da	
  flussi	
  di	
  aCvità	
  che	
  a	
  
volte	
  possono	
  anche	
  a<raversare	
  numerose	
  
stru<ure	
  organizza-ve	
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CRM:	
  Descrizione	
  funzionale	
  

•  Sebbene	
  il	
  CRM	
  sia	
  un	
  approccio	
  da	
  a<uare	
  in	
  
ogni	
  se<ore	
  di	
  un'azienda,	
  è	
  possibile	
  
dis-nguere	
  diversi	
  se<ori	
  chiave:	
  
– automazione	
  della	
  forza	
  vendita	
  (Sales	
  Force	
  
Automa-on	
  –	
  SFA)	
  

– del	
  servizio	
  e	
  supporto	
  clien-	
  (Customer	
  Service	
  &	
  
Support	
  -­‐	
  CSS)	
  	
  

– dell'automazione	
  del	
  marke-ng	
  (Marke-ng	
  
Automa-on	
  -­‐	
  MA).	
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Descrizione	
  Funzionale	
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Marke-ng	
  

• Ges-one	
  
Campagne	
  di	
  
marke-ng	
  

•  Sistemi	
  di	
  
raccolta	
  da-	
  

•  Sistema	
  di	
  analisi	
  
dei	
  da-	
  

Vendita	
  

•  Canali	
  di	
  vendita	
  

•  Catene	
  di	
  
distribuzione	
  

•  Vendite	
  all’utente	
  
finale	
  

Servizio	
  Clien-	
  

•  ContaC	
  con	
  
l’utente	
  

•  Call	
  center	
  

•  Servizi	
  web	
  based	
  



CRM:	
  Marke-ng	
  Automa-on	
  

•  Creazione	
  e	
  ges-one	
  di	
  campagne	
  di	
  
marke-ng	
  

•  Sistemi	
  di	
  raccolta	
  da-	
  

•  Sistemi	
  di	
  analisi	
  dei	
  da-	
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CRM:	
  Sales	
  Force	
  Automa-on	
  

•  Ges-one	
  contaC	
  

•  Ges-one	
  clien-	
  

•  Ges-one	
  processi	
  

•  Ges-one	
  previsione	
  

•  Fornire	
  informazioni	
  sul	
  cliente	
  a	
  ogni	
  ramo	
  
dell’azienda	
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CRM:	
  Customer	
  Service	
  and	
  Support	
  
(1)	
  

•  Un	
  sondaggio	
  sul	
  perché	
  i	
  clien-	
  non	
  si	
  fossero	
  rivol-	
  
nuovamente	
  ad	
  un’azienda	
  per	
  un	
  secondo	
  acquisto:	
  
–  14%	
  a	
  causa	
  di	
  lamentele	
  non	
  ascoltate;	
  
–  9%	
  a	
  causa	
  della	
  concorrenza;	
  
–  9%	
  a	
  causa	
  di	
  una	
  rilocazione;	
  
–  68%	
  per	
  nulla	
  in	
  par-colare.	
  

•  Il	
  supporto	
  post-­‐vendita	
  diventa	
  importante	
  quanto	
  la	
  
pubblicità	
  pre-­‐vendita!	
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CRM:	
  Customer	
  Service	
  and	
  Support	
  
(2)	
  

•  L’85%	
  degli	
  intervista-	
  vorrebbe	
  interrompere	
  l’u-lizzo	
  di	
  un	
  prodo<o	
  o	
  
di	
  un	
  servizio	
  offerto	
  da	
  un’azienda	
  con	
  un	
  call	
  center	
  inadeguato.	
  

•  Il	
  56%	
  crede	
  che	
  un	
  buon	
  servizio	
  abbia	
  notevole	
  impa<o	
  sulla	
  fedeltà	
  
all’azienda	
  

•  Solo	
  il	
  32%	
  dei	
  consumatori	
  considererà	
  la	
  possibilità	
  di	
  acquistare	
  
nuovamente	
  un	
  prodo<o	
  di	
  un’azienda	
  con	
  un	
  customer	
  service	
  
inefficiente	
  

•  Per	
  il	
  78%	
  dei	
  consumatori	
  si	
  può	
  riacquistare	
  qualcosa	
  da	
  una	
  compagnia	
  
i	
  cui	
  prodoC	
  non	
  hanno	
  mai	
  avuto	
  problemi.	
  

•  L’89%	
  dei	
  consumatori	
  considererà	
  riacquistabile	
  un	
  prodo<o	
  anche	
  di	
  
un’azienda	
  i	
  cui	
  prodoC	
  avevano	
  difeC,	
  nel	
  caso	
  in	
  cui	
  il	
  call	
  center	
  sia	
  
riuscito	
  a	
  risolvere	
  tali	
  problemi.	
  

	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  Fonte:	
  Genesys	
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CRM:	
  Ambi-	
  di	
  u-lizzo	
  

•  Il	
  CRM	
  è	
  fondamentale	
  nei	
  se<ori	
  con	
  alta	
  
frequenza	
  di	
  relazioni	
  con	
  i	
  clien-	
  o	
  con	
  una	
  
clientela	
  molto	
  ampia.	
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Vendor	
   Quota	
  mercato	
  

Banking	
   50%	
  

Se<ore	
  manifa<uriero	
   15%	
  

Telecomunicazioni	
   15%	
  

Altri	
   20%	
  



CRM:	
  Principali	
  venditori	
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Source:	
  Gartner	
  
Dataquest	
  (June	
  2006)	
  

Compagnia	
   Ricavi	
  
2005	
  

Mercato	
  
2005	
  (%)	
  

Ricavi	
  
2004	
  

Mercato	
  
2004	
  (%)	
  

Crescita	
  
2004-­‐	
  2005	
  (%)	
  

SAP	
   1,474.7	
   25.9	
   1,232.8	
   24.6	
   19.6	
  

Siebel	
   966.1	
   17.0	
   908.3	
   18.1	
   6.4	
  

Oracle	
  (Including	
  
PeopleSob)	
   367.5	
   6.4	
   416.2	
   8.3	
   -­‐	
  11.7	
  

SalesForce.com	
   280.7	
   4.9	
   158.0	
   3.2	
   77.7	
  

Amdocs	
   276.4	
   4.9	
   225.9	
   4.5	
   22.3	
  

Others	
   2,332.6	
   40.9	
   2,071.7	
   41.3	
   12.6	
  

Total	
   5,698.0	
   100.0	
   5,012.8	
   100.0	
   13.7	
  



CRM:	
  Archite<ura	
  (1)	
  

1.  CRM	
  anali-co:	
  	
  
�  Data	
  Warehouse	
  (DWH)	
  
�  Direzione	
  generale	
  e	
  Marke-ng	
  Strategico	
  
�  Marke-ng	
  opera-vo	
  
�  Vendite	
  
�  Informa-ca	
  di	
  Ges-one	
  

2.  CRM	
  transazionale	
  
�  Distribuzione	
  mul-canale	
  

3.  CRM	
  opera-vo	
  
�  Interazione	
  con	
  il	
  cliente	
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CRM:	
  Archite<ura	
  (2)	
  

Data	
  
Warehouse	
  

Direzionale	
  generale	
  
MarkeBng	
  Strategico	
  

Sistemi	
  di	
  
data	
  
mining	
  

Vendite	
  MarkeBng	
  operaBvo	
  

Strategie	
  di	
  
targheEzazione	
  

Sistemi	
  di	
  
supporto	
  alla	
  

vendita	
  

Sistemi	
  di	
  
reporBng	
  

Clien-	
  

Distribuzione	
  
mul-canale	
  

ContaC	
   Vendita	
   Operazioni	
  Relazioni	
  

Sistemi	
  di	
  
gesBone	
  

InformaBca	
  di	
  
gesBone	
  



“Strategically	
  significant	
  customers”	
  

•  “Customer	
  rela-onship	
  management	
  focuses	
  on	
  strategically	
  
significant	
  markets.	
  Not	
  all	
  customers	
  are	
  equally	
  important” 

	
  
•  Le	
  relazioni	
  vanno	
  costruite	
  con	
  i	
  clien-	
  che	
  rappresentano	
  

un	
  potenziale	
  valore	
  per	
  l’azienda	
  

•  Costruire	
  relazioni	
  con	
  clien-	
  dal	
  potenziale	
  limitato	
  si	
  
traduce	
  il	
  più	
  delle	
  volte	
  in	
  una	
  perdita	
  di	
  tempo,	
  di	
  risorse	
  
economiche	
  e	
  di	
  personale	
  



Indicatori	
  di	
  Clien-	
  Strategici	
  

•  Un	
  cliente	
  per	
  essere	
  considerato	
  strategico	
  deve	
  
soddisfare	
  almeno	
  una	
  delle	
  seguen-	
  condizioni:	
  
1. Clien-	
  con	
  un	
  alto	
  “life-­‐-me	
  values”	
  (clien-	
  che	
  
nel	
  lungo	
  periodo	
  u-lizzeranno	
  ripetutamente	
  il	
  
ns	
  servizio)	
  

2. Clien-	
  che	
  possono	
  essere	
  un	
  punto	
  di	
  
riferimento	
  per	
  altri	
  clien-	
  

3. Clien-	
  che	
  possono	
  suggerire	
  cambiamen-	
  al	
  
fornitore	
  



Informa-on	
  Technology	
  e	
  CRM:	
  
Esempi	
  

Esempo	
  di	
  u-lizzo	
  di	
  strumen-	
  informa-ci	
  per	
  
personalizzare	
  i	
  servizi	
  e	
  incrementare	
  la	
  fedeltà	
  
dei	
  clien-:	
  

	
  
•  Telefonate,	
  email,	
  sms	
  
	
  
•  Cookies	
  	
  
	
  
•  Carte	
  fedeltà	
  
	
  
•  Strumen-	
  di	
  CRM	
  Front	
  Office	
  

	
  
	
  



Benefici	
  del	
  CRM	
  
I	
  benefici	
  del	
  CRM	
  includono:	
  
	
  
•  Riduzione	
  dei	
  cos-	
  (operazioni	
  efficien-	
  e	
  efficaci)	
  
•  Incremento	
  della	
  soddisfazione	
  dei	
  clien-	
  (o<engono	
  quello	
  

che	
  desiderano)	
  	
  
•  Assicurazione	
  che	
  il	
  focus	
  dell’azienda	
  sia	
  esterno	
  
•  Crescita	
  del	
  numero	
  dei	
  clien-	
  
•  Massimizzazione	
  delle	
  opportunità	
  
•  Accesso	
  a	
  sorgen-	
  di	
  informazioni	
  riguardan-	
  il	
  mercato	
  e	
  I	
  

compe-tor	
  
•  Iden-ficazione	
  di	
  processi	
  scaden-	
  
•  Profi<abilità	
  e	
  sostenibilità	
  a	
  lungo	
  termine	
  



CRM	
  2.0	
  



Dal	
  CRM	
  1.0	
  al	
  CRM	
  2.0	
  (1)	
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CRM	
  1.0	
  v.	
  CRM	
  2.0:	
  Tavola	
  comparaBva	
  
CRM	
  1.0	
   CRM	
  2.0	
  

Funzionalità	
   orientate	
   alla	
   clientela:	
   marke-ng,	
  	
  
vendite	
  e	
  supporto	
  

Pienamente	
  integra-	
  in	
  un	
  canale	
  professionale	
  che	
  	
  
include	
  il	
  cliente	
  come	
  una	
  sua	
  parte	
  fondamentale	
  

Tool	
  con	
  funzioni	
  automa-che	
  

Nelle	
  applicazioni	
  e	
  nei	
  servizi	
  sono	
  integrate	
  tecnologie	
  
quali	
   blog,	
   wikis,	
   podcast,	
   comunità	
   di	
   uten-	
   che	
   si	
  
scambiano	
  informazioni	
  
Viene	
   automa-zzata	
   l’azione	
   reciproca	
   storica	
   per	
  
guidare	
  la	
  crescita	
  e	
  la	
  costruzione	
  dei	
  rappor-	
  
U-lizzare	
  le	
  conoscenze	
  nel	
  contesto	
  per	
  creare	
  rappor-	
  
significa-vi	
  

Modelli	
  dei	
  clien-	
  dal	
  punto	
  di	
  vista	
  dell’	
  azienda	
  

Modelli	
  dei	
  processi	
  dell’azienda	
  dal	
  punto	
  di	
   vista	
  del	
  
cliente	
  
Riconosce	
  che	
  le	
  relazioni	
  col	
  cliente	
  sono	
  alla	
  base	
  della	
  
ricerca	
  delle	
  informazioni	
  sul	
  suo	
  comportamento	
  

Risiede	
  in	
  un’azienda	
  che	
  è	
  focalizzata	
  sul	
  cliente	
   Risiede	
  in	
  un’ecosistema	
  orientato	
  al	
  cliente	
  	
  

U-litario,	
  funzionale	
  e	
  operazionale	
   TuC	
  ques-	
  e	
  in	
  più	
  proge<azione	
  e	
  s-le	
  



Dal	
  CRM	
  1.0	
  al	
  CRM	
  2.0	
  (2)	
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CRM	
  1.0	
  v.	
  CRM	
  2.0:	
  Tavola	
  comparaBva	
  

CRM	
  1.0	
   CRM	
  2.0	
  

Il	
  marke-ng	
  è	
  focalizzato	
  sui	
  processi	
  che	
  consentono	
  di	
  
reperire	
  informazioni	
  sul	
  cliente	
  

Il	
  marke-ng	
  è	
  la	
  linea	
  di	
  confine	
  per	
  creare	
  rappor-	
  con	
  il	
  	
  
cliente;	
  è	
  fondamentale	
  l’impegno	
  dei	
  clien-	
  nelle	
  aCvità	
  e	
  	
  
nelle	
  discussioni,	
  osservando	
  lo	
  scambio	
  di	
  informazioni	
  tra	
  i	
  	
  
clien-	
  

Il	
  business	
  produce	
  prodoC	
  e	
  crea	
  servizi	
  
per	
  il	
  cliente	
  

Il	
   Business	
   è	
   un	
   aggregato	
   di	
   esperienze,	
   prodoC,	
   servizi,	
  
tool	
  e	
  	
  
conoscenze	
  per	
  il	
  cliente	
  

Le	
   proprietà	
   intelle<uali	
   sono	
   prote<e	
   con	
   tu<e	
   le	
  
norme	
  disponibili	
  

Le	
  proprietà	
   intelle<uali	
   sono	
  create	
  e	
  condivisi	
   coi	
   cliente,	
  
coi	
  partner,	
  e	
  coi	
  fornitori	
  e	
  dai	
  problem	
  solver	
  

Tecnico	
  e	
  operazionale	
   Strategico	
  
	
  La	
  strategia	
  del	
  cliente	
  è	
  parte	
  della	
  strategia	
  della	
  
società	
  

La	
  strategia	
  del	
  cliente	
  è	
  quella	
  della	
  società	
  

Innovazioni	
  provenien-	
  sia	
  da	
  sorgen-	
  interne	
   Innovazioni	
  provenien-	
  sia	
  da	
  sorgen-	
  interne	
  che	
  esterne	
  

A<enzione	
  sull’azienda	
  e	
  sulle	
  relazioni	
  col	
  cliente	
  
A<enzione	
   su	
   tu<e	
   le	
   fasi	
   dei	
   rappor-	
   (tra	
   l’azienda,	
   i	
  
partner	
   e	
   i	
   clien-)	
   e	
   specificamente	
   con	
   l’iden-ficazione	
   e	
  
l’impegno	
  sui	
  pun-	
  salien-	
  



CRM	
  2.0	
  
•  Trend	
  evolu-vi	
  dei	
  CRM	
  

•  Strumen-	
  innova-vi	
  
– Brand	
  channel	
  
– Blog	
  aziendale	
  
– Social	
  network	
  con	
  feedback	
  
– Banca	
  da-	
  con	
  FAQ	
  e	
  Knowledge	
  Base	
  
– Un	
  negozio	
  o	
  un	
  help	
  desk	
  virtuale	
  su	
  Second	
  Life	
  
(?!?!?!?!)	
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CRM	
  2.0:	
  Brand	
  Channel	
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CRM	
  2.0:	
  Blog	
  Aziendale	
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CRM:	
  Social	
  Network	
  con	
  feedback	
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CRM	
  2.0:	
  Banca	
  da-	
  con	
  FAQ	
  e	
  
Knowledge	
  Base	
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CRM	
  2.0:	
  Un	
  negozio	
  o	
  un	
  help	
  desk	
  
virtuale	
  su	
  Second	
  Life	
  (!?!?!?!)	
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CRM:	
  Esempi	
  

�  Soluzioni	
  proprietarie	
  
�  Oracle	
  SAP	
  	
  
�  Siebel	
  	
  CRM	
  
�  Microsob	
  CRM	
  4.0	
  -­‐	
  Titan	
  

�  Soluzioni	
  Open	
  Source	
  
�  vTiger	
  
�  Compiere	
  
�  Sugar	
  CRM	
  

�  Cloud	
  
�  Salesforce	
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